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家居企业跨境出海并非新鲜话题。从

早期的产品出海，到现在的品牌乃至供应

链出海，家居企业近些年尝试不断深化海

外市场布局。如今海外业务的增长也成为

众多家居企业在业绩说明会上的亮点。

在5月28日的投资者交流会上，金牌

家居表示，今年一季度其海外业务收入

8144万元，同比增长 68.23%，随着国际化

的深入，预计海外业务将成为公司重要的

业绩增长点之一。

志邦家居同样在业绩说明会上表示，

2023年 11月在泰国曼谷完成全球战略发

布会，意味着公司将重点开拓海外新兴市

场。2023 年度，公司海外业务完成约 1.5

亿元，收入同比增长31.86%。

从整体来看，家居出海规模也创新

高。中国海关总署公布的出口数据显示，

2023 年中国家居家具出口额达到了 1.04
万亿元，这已是连续第三年出口额突破万

亿元大关。2024年 1月至 4月，中国家具

出口同比大增 20.4%至 1685.5 亿元，规模

创历史同期新高。

新快报记者梳理发现，海外开店、建

生产基地等是企业当下布局的普遍做

法。从地缘位置来看，印度、东南亚等市

场成为其“掘金”新方向。比如，今年 1
月，金牌家居宣布拟投资不超 7亿元建设

泰国（罗勇府）生产基地。2月，左右家居

旗下海外品牌The WE Story亚洲首店在

印度孟买正式开业。3月，居然之家在柬

埔寨首都金边的门店开业。居然之家方

面表示，该门店是公司国际化的第一站，

按照计划，居然之家未来 3年至 5年将完

成对东盟各国的战略布局。

为何家居企业喜欢“走出去”？业内

人士认为这与国内市场发展现状有关。

居然之家董事长兼CEO汪林朋在近日举

行的海外发展推介会上表示，当前国内

家居市场“内卷”激烈，中国家居企业为

寻求突破，必须坚定推进品牌出海战略，

而未来经销商很大一部分机遇将来自跨

境电商。

海外开店、建生产基地，家居出海忙

全国建材家居市场
出现“红五月”行情

6 月 15 日，由商务部流通

业发展司立项、中国建筑材料

流通协会编制并发布的信息

显示，5 月全国建材家居景气

指数 BHI 为 126.03，环比上涨

8.38 点，同比下跌 9.16 点。5
月各地“以旧换新”政策效应

逐步释放，叠加“五一”假期及

传统旺季因素，建材家居消费

热情进一步被激发，全国建材

家居市场出现“红五月”行情。

违规披露控制权变更
洪涛股份收监管方来函

6 月 17 日，一篇以董事长

刘年新名义发布的文章出现

在“洪涛股份”公众号。该文

记录了洪涛集团成立以来的

业绩，并表达了当前困境。文

章还称，刘年新及其亲属为公

司多次提供财务资助（金额合

计5亿元左右），并提供了超过

10亿元的担保，这些为洪涛集

团提供财务资助的资金大部

分来自刘年新的股票质押及

房产抵押。

此前，该公司于 6月 14日

在微信公众号宣布公司控制

权变更等信息，随后又火速删

除文章。6月 17日，公司密集

发布数条公告，涉及重大人事

变动、变更控制权以及深圳证

监局来函等。

网红家具品牌Cabana
关闭广州天环广场店

近日，网红家具品牌 Ca⁃
bana 广州天环广场店大门张

贴了一则公告称，Cabana(天环

广场店)已撤店。这是继北京

三里屯店、上海安福路店之

后，Cabana 今年关闭的第 3 家

门店，目前Cabana仅剩 4家门

店。

据 公 开 信 息 ，Cabana 是

2019年成立的家具渠道品牌，

以多品牌集合店的形式销售

进口中高端设计师家具。

（梁茹欣 据公开信息整理）
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■今年以来，众多家居

企业纷纷“跨境出海”，

开拓海外业务。

图片来源：

腾讯混元AI生成

销售额一度超十亿

■新快报记者 梁茹欣

“不出海，就出局。”今
年以来，“跨境出海”成为家
居行业热词之一。多家企
业纷纷以自有品牌身份在
海外开店，以中高端定位打
入印度、东南亚等市场，并
且业务增长速度亮眼。与
此同时，杰西亚、傲基科技
等跨境家居企业扎堆谋求
IPO。不过，跨境出海这个
大蛋糕好看不好吃，企业从
中分一杯羹并不容易，比
如，销售超十亿元的爱意家
居就曾黯然离场。

爱意家居“出海”为何“ ”？失意
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事实上，在电商平台兴起之前，国内

家居企业“出海”主要靠ODM（原厂委托

设计）/OEM（原厂委托制造）等两种代工

生产模式，但在这种依靠代加工外贸出海

的模式下，企业往往容易面临价格压力增

大、订单量减少、增长幅度有限等问题。

近些年，企业开始尝试推出OBM自主品

牌海外业务，包括收购海外公司、拓展境

外自营以及通过跨境电商实现自主品牌

出海等。

不过，面对劳动力成本上涨、国际形

势变化等因素影响，个别企业难免面临失

意。近日，爱意家居CEO及跨境负责人葛

旭光在微信朋友圈发布长文，宣布爱意家

居退出跨境电商领域，放弃全球所有店铺

及品牌，而他本人离开公司并退出跨境电

商，不再从事跨境电商相关的任何职业。

据公开信息，爱意家居为佛山一家床

垫企业，于 2018年底启动跨境电商业务，

短短几年内实现了业绩的飞速增长，2022
年销售额一度突破 15亿元。爱意家居方

面将退出跨境电商归因于海外竞争激烈。

财经评论员郭施亮向新快报记者表

示，企业出海成功与否，关键要看企业是

否抓住了海外市场的真实需求。有的企

业出海成功，主要是抓住了市场的真实需

求，找到了海外客户的痛点。有的出海失

意，或与企业海外市场布局失利、找不到

客户痛点有关。开拓海外市场与国内市

场开拓的逻辑不同，难度也不一样。

“部分企业在海外已经拥有一定知名

度，能建立起自有销售网络、售后服务体

系等，这类企业从事跨境电商肯定会更加

容易些。对于没有出海经验的企业来说，

通常是优先选择第三方平台，结合数字营

销的方式出海。”资深产业经济观察家梁

振鹏表示，即使依靠第三方平台，企业在

跨境电商业务上仍要应对平台规则、运

营、服务等多维度的挑战。另外，每个跨

境电商平台都有自己的优势和客户群体，

家居企业要做到多平台、多地区同时运

营，存在很大的难度。

海外竞争加剧，爱意家居退出跨境电商
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新快报记者注意到，尽管电商平台发

展愈加成熟，但家具家居类海外电商市场

仍呈现高度离散化、无强势品牌的状态。

这一特征在家居跨境电商企业身上表现

尤为明显。

以傲基科技为例，该公司在招股说明

书中披露，全球家具家居类市场参与者众

多，2023年按GMV排名全球前五大家具

家居类B2C电商卖家总计占据 5.1%的市

场份额，该公司在全球家具家居类B2C电

商卖家排名第五名，市场份额仅约为0.2%。

销售高度依赖第三方平台也导致企

业的业绩波动。受亚马逊平台的封号事

件影响，傲基科技的收入从 2021 年的

90.71 亿元下降 21.7%至 2022 年 71 亿元，

2021年净亏损约 5.90亿元。尽管近几年

加大对其他渠道的布局，但 2023 年亚马

逊仍为其主要销售渠道，该平台销售占比

超过五成。

傲基科技方面坦言，公司的大部分收

入来自少数第三方电商平台，与电商平台

的关系中断、第三方平台的政策变动等，

都可能会对公司的业务、财务状况及经营

业绩产生重大不利影响。

为摆脱对单一平台的依赖，部分家居

企业近年开始发展跨境物流业务，包括国

内集运、海外仓储及订单派送等。5月 24
日，国务院常务会议审议通过《关于拓展

跨境电商出口推进海外仓建设的意见》，

也为国内电商海外仓建设“推波助澜”。

民生证券此前发布的一项报告指出，

仓储物流本地化是跨境电商的中长期发

展方向。海外仓可有效提升交付能力（美

国专线小包时效为10天至15天，亚马逊

FBA对部分商品支持隔日达）、节降物流

成本，并使得高效售后成为可能。同时家

居家电等中大件商品出海需选择“海运+
前置海外仓”模式，且尾程运费敏感，使用

第三方海外仓或可节省 30%以上的尾程

运费。

需注意的是，当前大多数企业还是处

在产品“走出去”的阶段，正在向品牌“走

出去”过渡，而供应链“走出去”还要有一

定的时间。郭施亮认为，家居企业走出

去，首先要把品牌打响、把市场打开，关键

要找到市场的需求、消费者的痛点，同时

需要解决供应链的问题，如何把完善成熟

的供应链体系打造起来提升效率、节省时

间，实现高效衔接，将会影响企业走出去

的效果，也是打响品牌与打开市场的关键

所在。

从品牌到供应链，家居“走出去”尚待时日


